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Saat ini masyarakat dan institusi bisnis sedang intensif 
membicarakan sebuah sistem aplikasi baru, suatu sistem yang 
dapat membantu perusahaan di dalam upayanya memelihara 
pelanggannya, agar tetap cinta dan setia kepada produk 
mereka. Di era kompetisi yang ketat pada saat ini, tampak 
bahwa, begitu mudahnya pelanggan berpindah-pindah dari 
satu produk ke produk lainnya, ini akibat tawaran yang sangat 
memikat hati dari produk lain, yang sejenis ketimbang produk 
yang sedang mereka pakai pada saat itu, dan seperti biasanya 
pelanggan pun akan dengan cepat berpindah, untuk mencoba 
produk tersebut dan pada akhirnya, pelanggan pun 
meninggalkan produk lamanya. 
Fenomena di atas adalah momok bagi para produsen, 
karena dengan berpindahnya pelanggan, berkurang pula 
pendapatan yang akan mereka peroleh nanti di saat ini dan di 
masa depan, dan bagi yang sadar, antisipasi harus segera 
mereka siapkan. Sedangkan bagi yang tidak, atau pun gagal 
mengantisipasi hal tersebut, pada akhirnya harus memilih 
bertahan dan mati perlahan atau gulung tikar karena 
kehilangan para pelanggannya. “Di saat pelanggan potensial 
mencari Anda, pesaing akan segera menemukan mereka 
duluan!” (Kathleen Gage - 2004) 
Get, Keep and Grow 
Upaya antisipasi yang biasanya dilakukan adalah dengan 
Customer Retention Program (CRP), suatu kegiatan yang 
dilakukan perusahaan atau produsen untuk mengurangi 
terjadinya pembelotan pelanggan. Keberhasilan CRP, terlihat 
dari  bagaimana pelanggan lama dapat tetap setia pada merek 
perusahaan itu, dan juga membuat pelanggan akhirnya mau 
lebih sering dan lebih banyak membeli produk mereka. 
Upaya lainnya disamping mempertahankannya, adalah 
dengan cara menambah pelanggan baru. Secara umum di 
dunia marketing, dikenal konsep Get, Keep and Grow. Get 
adalah bagaimana mendapatkan pelanggan baru, dan 
pelanggan baru bisa saja merupakan pelanggan pesaing kita, 
apabila cara ini yang dilakukan, inilah yang disebut dengan 
Customer Migration Program (CMP). Sedangkan Keep and 
Grow adalah CRP itu sendiri, proses retensi, sehingga 
pelanggan lama dan baru akan membeli produk berulang-
ulang dan membeli lebih banyak. 
CRP bisa dilakukan dengan salah-satunya memberikan 
insentif kepada pelanggan, apakah itu insentif jangka pendek 
atau insentif jangka panjang. Sebagai contoh insentif jangka 
pendek, adalah dengan memberikan hadiah langsung atau 
sejenisnya. Sementara insentif jangka panjang, perlakuannya 
dapat berupa pemberian points reward, yang dalam jumlah 
tertentu dapat ditukarkan. Atau bisa juga memberikan janji 
bahwa yang telah menjadi pelanggan selama kurun waktu 
tertentu, dengan billing tertentu, akan memperoleh benefit 
atau insentif tertentu (misalnya voucher, diskon harga dan 
insentif lainnya). 
Kemampuan perusahaan untuk menarik dan 
mempertahankan pelanggan baru, tidak hanya berkaitan 
dengan produk atau jasa yang ditawarkan, tetapi juga sangat 
terkait dengan cara mereka melayani pelanggan, dan reputasi 
yang mereka bangun baik di benak para pelanggannya, dan 
persepsi yang diterima oleh masyarakat luas. Retensi bukan 
hanya sekedar memberikan apa yang mereka harapkan, ini 
adalah mengenai bagaimana memberi yang melebihi harapan 
mereka, sehingga mereka akan menjadi loyal dan pendukung 
setia pada merek dan produk Anda. Menciptakan loyalitas 
pelanggan adalah menempatkan nilai-nilai pelanggan lebih 
tinggi, ketimbang memaksimalkan keuntungan perusahaan. 
Berinteraksi dengan Pelanggan 
CMP dan CRP pada dasarnya dapat berjalan seiring, 
namun dari realita yang terjadi, di sebagian besar perusahaan, 
retensi ternyata lebih penting, itu karena ongkos akuisisi 
pelanggan baru jauh lebih besar, apabila dibandingkan dengan 
biaya untuk memelihara hubungan dengan pelanggan lama. 
(Ro King - 2005). Agar proses retensi menjadi lebih efektif dan 
terorganisir dengan baik, diperlukan suatu tool untuk 
membantu agar hal itu bisa terjadi. CRM menjawab kebutuhan 
ini. Lantas, apa sebenarnya CRM itu? 
CRM atau Customer Relationship Management, adalah 
sistem untuk mengelola interaksi perusahaan dengan 
pelanggan di saat ini dan di masa depan. Hal ini melibatkan 
penggunaan teknologi untuk mengatur, mengotomatisasi dan 
sinkronisasi penjualan, pemasaran, layanan pelanggan, dan 
dukungan teknis. Namun terjadi pemahaman yang salah dalam 
hal ini, banyak perusahaan menduga bahwa di saat mereka 
membeli sebuah sistem sales force automation atau sistem 
customer service automation, mereka sudah membeli sebuah 
sistem CRM, tidaklah cukup sampai di situ saja. 
Perlu  digarisbawahi bahwa di dalam membangun suatu 
sistem CRM yang benar, dibutuhkan kemampuan untuk 
mengumpulkan data pelanggan (profil), menyimpannya ke 
dalam format yang mudah diakses, dianalisis, dan kemudian 
menggunakan informasi tersebut untuk mencari peluang di 
pasar dan untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Ini artinya, 
bahwa perusahaan membutuhkan lebih dari satu sistem 
aplikasi untuk bisa memenuhi kebutuhan analitik dan 
operasional CRM-nya. Sebagai contoh, di dalam suatu kegiatan 
retensi, pengumpulan data yang pantas, dengan sistem akses 
dan analisis yang tepat, bukan tidak mungkin bahwa 
perusahaan bisa secara tepat menentukan pelanggan mana 
yang akan ditawari program ini. Ditambah lagi dengan 
kemampuan sistem aplikasi campaign management-nya, 
perusahaan dapat dengan cepat memilih target dan mengelola 
berbagai penawaran sesuai kebutuhan pelanggannya, sehingga 
diharapakan pelanggan akan tetap tinggal di perusahaan 
tersebut. Bagi pelanggan premium; dengan sistem sales force 
atau sistem customer service, dengan mudah dapat dapat 
dikenali sebagai pelanggan-pelanggan spesial, dan mereka pun 
dapat ikut memperoleh benefit dari kegiatan retensi. 
Sudah banyak sistem ERP (Enterprise Resource Planning) 
yang mengintegrasikan banyak fungsi di atas, ketimbang 
membelinya satu per satu. Sistem yang terintegrasi akan 
menghindari timbulnya masalah baru, seperti pemeliharaan 
dan interoperabilitas sistem tentunya. Beberapa sistem ERP 
yang bisa ditemui di pasar antara-lain Microsoft Dynamics AX, 
IFS, JD Edwards, Oracle ERP dan SAP AG. Sesuai dengan tema 
kali ini, pembahasan akan difokuskan pada SAP AG saja, dan 
khususnya SAP CRM serta layak tidaknya sebuah perusahaan 
untuk mampu menerapkannya secara efektif. 
SAP CRM 
SAP adalah singkatan dari System Applications and 
Products in Data Processing, sebuah aplikasi berbasis Client-
Server untuk kebutuhan ERP. Pemakai SAP adalah perusahaan-
perusahaan besar. Berdasarkan survei Gartner di tahun 2008, 
terlihat bahwa 70% perusahaan peringkat Fortune 100 
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menggunakan SAP dan 50% perusahaan peringkat Fortune 500 
menggunakan SAP. Beberapa diantaranya adalah perusahaan 
Unilever, Chevron, Ford dan Bank of America, beberapa yang 
disebut tadi mewakii industrinya masing-masing. Sedangkan 
Indonesia sendiri, perusahaan nasional dan swasta sudah 
menggunakannya, antara-lain: Pertamina, Telkom, Garuda, 
Bank Mandiri, BRI, BCA, Astra Group dan Indofood – tiga 
terakhir adalah swasta. 
Selain produk R/3-nya (R singkatan dari Real time) untuk 
pasar Enterprise, SAP pun telah mengeluarkan produk 
terbarunya untuk kelas SMEs, yang diberi nama BusinessOne & 
ByDesign. Dan untuk fitur-fiturnya yang biasa disebut modul, 
diantaranya adalah FICO (Financial & Controlling) untuk 
keuangan, SD (Sales & Distribution) untuk pengiriman barang, 
HR (Human Resource) untuk pengelolaan SDM, dan Product 
Life Cycle Management/PLM untuk desain produksi.  
Untuk SAP CRM adalah bagian dari produk lainnya yang 
dinamai mySAP dan lebih dikenal dengan SAP Business Suite. 
Modul selain CRM ada Supplier Relation Management/SRM, 
Financial Supply Chain Management/FSCM, Strategic Enter-
prise Management/SEM, Business Process Consolidation/BPC, 
Business Intelligence/BI, Advance Planner & Optimizer/APO 
dan Process Integration/PI. Antar modul dapat saling 
berinteraksi dan tiap-tiap modul berintegrasi dengan beberapa 
modul lain dari R/3. 
Fitur-fitur utama dari SAP CRM adalah: (1) Dukungan 
bisnis yang berfokus pada pelanggan (pemasaran, penjualan 
dan pelayanan); (2) Saluran interaksi bisnis melalui berbagai 
channel, seperti interaction center, internet dan perangkat 
bergerak (laptop, ponsel dan lain-lain); (3) Data analitik, 
mengumpulkan semua informasi yang menjadi faktor kunci 
pelanggan, menganalisa dan menggabungkannya ke dalam 
proses operasi dan juga sebagai salah-satu referensi untuk 
mengambil keputusan strategis. 
Faktor Penentu Implementasi 
Melihat gambaran di atas dan mencermati isu yang telah 
dilontarkan di awal paragraf tadi, yaitu “bagaimana membuat 
pelanggan tidak ke lain hati?”, semuanya sudah terjawab dan 
solusinya pun sudah tersedia, tidak hanya bagi perusahaan 
sekelas Enterprise sekalipun, juga bagi SMEs yang minim dalam 
hal kemampuan teknologi, ketersediaan infrastruktur dan 
anggaran. 
Dari segi teknologi, sudah banyak vendor yang memikirkan 
dan mengembangkannya dan untuk infrastruktur pun sudah 
banyak digelar, sehingga pendanaan relatif rendah, cukup 
seperlunya saja, tidak perlu membangun yang baru. Contohnya 
dengan sewa jaringan plus akses internet, dan untuk 
teknologinya jika tidak mampu membeli aplikasi sekelas SAP 
CRM, gunakan saja SaaS seperti SalesForce atau NetSuite yang 
berbasis Cloud. Mereka pun menyediakan tenaga ahli yang 
siap untuk membantu, baik sekedar memberikan informasi 
teknis atau bahkan sampai memfasilitasi training, apabila 
diperlukan. Namun kesemuanya tidak akan terjadi apabila 
manajemen tidak mempunyai komitmen untuk betul-betul 
serius menggarap sistem CRM ini, sehingga dapat berjalan 
dengan baik di lingkungan perusahaan. Faktor-faktor seperti 
infrastruktur, teknologi, rencana anggaran dan manusia bisa 
bergerak apabila ada yang menggerakkannya. Apa itu? Ya, 
tentunya kebijakan perusahaan yang dibuat manajemen 
perusahaan. 
Sebagai contoh saja, sebutlah PTTI, sebuah perusahaan 
telekomunikasi terbesar di Indonesia, dengan nilai kapitalisasi 
pasar di peringkat 5 besar di pasar modal Indonesia. PTTI 
memiliki aset telekomunikasi yang tergelar di seantero 
nusantara, darat dan laut. Perusaaan ini pun mempunyai 
jumlah tenaga-kerja lebih dari 15 ribu orang. Maka, apalagi 
yang kurang dari mereka? Cukup satu saja, yakni kesungguhan 
mereka dalam memperhatikan pelanggannya. 
Yang menjadi pertanyaannya sekarang adalah, “Mengapa 
mereka tidak begitu peduli dengan para pelanggannya?” 
Dari riset di satu situs di internet, beberapa hal yang dapat 
dipetik dari keluh-kesah yang disampaikan oleh pelanggan, 
yakni: (1) pelanggan sudah terikat dengan telepon rumah, 
meski jarang dipakai oleh pemilik, namun sangat bagus untuk 
bisa memilikinya – kebanggaan; (2) dan perlu telepon rumah 
apabila ingin memasang akses internet di rumah; (3) mayoritas 
pelanggan pasrah (“nrimo”), bisa terlihat dari “pemaksaan” 
program telepon rumah, pelanggan cenderung diam; (4) dan 
malas datang untuk mengurus tagihan dan komplain, karena 
terjebak dengan urusan yang berbelit di customer service;     
(5) memiliki anak perusahaan seluler yang pendapatannya 
sudah melebihi induknya sendiri dan sekarang anaknya pun 
sudah mulai ikut-ikutan seperti induknya dalam melayani 
pelanggannya; (6) perusahaan selular ini memiliki pangsa pasar 
terbesar di Indonesia; (7) saat ini banyak perusahaan di 
industri yang sama yang mulai goyang dan akhirnya saling 
berteman (merger) atau malah obral barang (di akuisisi); (8) ini 
adalah perusahaan pelat merah, yang bisa bangkrut apabila 
negaranya bangkrut; (9) sehingga dapat dikatakan bahwa 
perusahaan PTTI ini sedang berada di atas angin sekarang. 
“Mereka meyakini bahwa akan selalu ada pelanggan yang 
cukup untuk menggantikan yang lari membelot.” (Kotler - 
p.405) 
Dari keyakinan perusahaan tersebut bahwa pelanggan 
mereka akan setia sampai mati, maka apabila mereka membeli 
sistem CRM pun, itu hanyalah sekedar menambah barang di 
“etalase depan” toko mereka. Lebih sekedar membuat 
pencitraannya lebih baik di hadapan stake-holder-nya, 
dibandingkan meningkatkan mutu pelayanan mereka di mata 
pelanggannya. 
Kesimpulan 
Apabila perusahaan kurang memperhatikan pelanggan-
nya, dan di suatu hari nanti, pelanggan menemukan sebuah 
produk baru yang sama, mereka langsung dengan cepat 
berpindah membelot kepada produk baru itu. Ini karena, selain 
ingin mencoba sesuatu hal yang baru, juga lantaran sudah 
lelah dan bisa segera melepaskan diri dari produk lama yang 
selalu melukai hati mereka. Oleh sebab itu berbaiklah kepada 
pelangganmu, karena di dunia global berlaku, 
“Hanya ada seorang boss, dialah Pelanggan, dan dia dapat 
memecat setiap orang yang duduk di bangku dewan, hanya dengan 
menghabiskan uangnya di tempat lain.” 
Sam Walton, 1977 
Selama perusahaan belum mau memperhatikan pelanggannya, 
selama itu pula sistem canggih seperti SAP-CRM ini tidak perlu 
diterapkan di lingkungan kerja mereka. Selain hanya meng-
hambur-hamburkan uang saja, juga hanya menambah-nambah 
pekerjaan saja, tanpa hasil yang jelas dan optimal. Percuma.. 
Sumber: 
o Dari berbagai sumber baik artikel, situs dan jurnal di internet. 
